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Para la investigación se propone el estudio de la “Percepción de las estrategias de marketing 
de servicios en la fidelización de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 
2020”, información que será de mucha utilidad para la empresa objeto de estudio. Se planteó 
como objetivo general, determinar la influencia que tiene la percepción de las estrategias de 
marketing de servicios en la fidelización de clientes. Se desarrolló un diseño de investigación 
no experimental de tipo transversal con enfoque cuantitativo y nivel descriptivo, aplicando un 
cuestionario de preguntas en escala de Likert, a una muestra representativa de 164 clientes 
del Círculo departamental de empleados de la ciudad de Chiclayo. El resultado del análisis 
concluye que el nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicios el alto con el 
57% y el nivel de fidelización de clientes es medio, representado por el 58%, existiendo una 
influencia relativamente significativa entre las estrategias de marketing y la fidelización de 
clientes, evidenciando que las estrategias de marketing no se reflejan en el nivel de 
fidelización. 
 
Palabras claves: Marketing de servicios, fidelización, asociación sin fines de lucro, 










1. Problema de investigación 
La asociación en estudio es el Círculo Departamental de Empleados de la ciudad de 
Chiclayo, con 93 años de existencia, ha tenido históricamente una masiva afluencia de 
público, así como muchos socios quienes realizan un aporte mensual y en retribución tienen 
ciertos beneficios que la institución les brinda. Sin embargo, en los últimos 5 años, la 
institución ha presentado baja concurrencia, poca captación de socios nuevos, alta morosidad 
y fuga de asociados. Si bien es cierto, la asociación es sin fines de lucro, esta depende del 
ingreso del alquiler y aporte de los socios, para poder cancelar al personal que labora, así 
como dar el mantenimiento respectivo a todos los activos de la organización. Actualmente la 
asociación se encuentra pasando por una grave crisis económica y administrativa, provocado 
por la desidia de las últimas directivas, quienes no han sabido dirigir ni tomar decisiones para 
mantener a los socios actuales y captar a nuevos prospectos, además de velar por el 
mantenimiento de sus instalaciones. Además, los asociados constantemente manifiestan su 
molestia por los deficientes servicios que les brindan y dan a conocer su preocupación por los 
diversos problemas que se presentan en la interna de la directiva. De ahí nace la necesidad de 
analizar si la asociación está utilizando estrategias relacionadas con el marketing de 
servicios, la cual serviría como herramienta especializada para diagnosticar, planear y 
ejecutar acciones para el sector servicios, el cual podría ayudar a solucionar en parte los 
problemas, empezando por una organización interna más adecuada y acorde con la historia 
del Club. En el presente trabajo de investigación, se pretende recoger información mediante 
encuestas, con la finalidad conocer si las estrategias de marketing de servicios podrían ayudar 





1.1. Pregunta general. 
¿Cómo influye la percepción de las estrategias de marketing de servicios en la 
fidelización de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
1.2. Preguntas específicas. 
- ¿Cuál es el nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicios 
utilizada en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál será el nivel de fidelización de clientes, en una asociación sin fines de 
lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es el nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios en 
la lealtad de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es el nivel de incidencia de las estrategias de marketing de servicios en 
la calidad de servicio de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es el nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios en 
la satisfacción de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es el grado de influencia de las estrategias de marketing de servicios en 
el trébol de fidelización de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es la influencia del marketing mix en la fidelización de clientes, de una 
asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020? 
- ¿Cuál es la influencia de la flor del servicio en la fidelización de clientes en 









2.1. Objetivo general. 
Determinar la influencia que tiene la percepción de las estrategias de marketing de 
servicios en la fidelización de clientes de una asociación sin fines de lucro, 
Chiclayo 2020. 
2.2. Objetivos específicos. 
- Identificar el nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicios 
utilizada en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- Conocer el nivel de fidelización de clientes, en una asociación sin fines de 
lucro, Chiclayo 2020. 
- Identificar el nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios 
en la lealtad de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- Establecer el nivel de incidencia de las estrategias de marketing de servicios 
en la calidad de servicio de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- Conocer el nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios en 
la satisfacción de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- Determinar el grado de influencia de las estrategias de marketing de servicios 
en el trébol de fidelización de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 
2020. 
- Definir la influencia del marketing mix en la fidelización de clientes en una 
asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- Conocer la influencia de la flor del servicio en la fidelización de clientes en 






3.1. Justificación Teórico – científico. 
La investigación de justifica desde la perspectiva teórico – científico, debido a que 
se presenta un conjunto de conocimientos tomados de autores especializados en las 
variables de estudio, estrategias de marketing de servicios y fidelización de clientes. 
Asimismo, se pretende aportar conocimientos a raíz de la investigación realizada, además 
de generar debates científicos que permitan obtener nuevos conceptos y puntos de vista, 
tomando como base las variables de estudio. 
3.2. Teórica – aplicativa. 
En este aspecto, la investigación se justifica mediante el aporte de los resultados 
obtenidos, los cuales serán de ayuda para la institución objeto de estudios, así como 
también podrá ser usada como marco de referencia para empresas del rubro de servicios, 
para la toma de decisiones. Además, mediante la información obtenida permitirá dar 
respuesta al problema de investigación en los diferentes contextos donde se realice. 
3.3. Justificación metodológica. 
La investigación plantea una estructura metodológica acorde al problema de 
investigación planteado, la cual consiste en un enfoque cuantitativo, diseño no 
experimental y nivel descriptivo. Además, se utilizarán instrumentos de recolección de 






4. Revisión de la literatura actual 
4.1. Literatura nacional. 
(De La Cruz & Hinojosa, 2017), realizaron su tesis “Estrategias de marketing de servicio 
y la fidelización de clientes en los negocios de restaurante del distrito de Huancavelica Año 
2015”, realizada en la Universidad de Huancavelica, a fin de titularse como licenciados en 
Administración, cuyo objetivo general fue, encontrar la relación entre estrategias de marketing 
de servicio y fidelización de clientes en negocios del rubro restaurantes en Huancavelica. El 
estudio se definió por ser descriptivo correlacional con un diseño no experimental y utilizaron 
como muestra de estudio, 74 restaurantes, realizando encuestas a través de cuestionarios a sus 
administradores, llegando a la conclusión que existe un 89% de relación entre ambas variables de 
estudio, considerada por los investigadores como fuerte. 
Esta investigación recoge y procesa las mismas variables de estudio que la investigación 
en curso, la cual será utilizada como marco de referencia, entendiendo a priori la fuerte relación 
existente entre marketing de servicios y fidelización, por lo que se hace necesario trabajar en 
ellas, con la finalidad de lograr clientes cautivos y rentables. 
(Sánchez & Rios, 2017), realizaron su tesis “Marketing de servicio y su relación con el 
comportamiento del consumidor de supermercados La Inmaculada S.A.C. durante el año 2015”, 
para titularse como licenciados en Administración, en la Universidad Nacional de San Martín. 
Para dicho estudio, el objeto fue encontrar la relación existente entre marketing de servicios y 
comportamiento del consumidor en el rubro de supermercados. El estudio fue descriptivo con 
diseño no experimental, utilizando para la recogida de datos a 64 clientes del supermercado, a 
quienes se les hizo llegar una encuesta, donde los resultados indican que, si la relación entre las 





El estudio realizado pone en perspectiva que el marketing de servicio es fundamental 
para cualquier empresa, ya que sus estrategias están basadas principalmente en el cliente y si 
estas están bien encaminadas, la retribución por parte de los clientes será la recomendación a 
otras personas, logrando de esta manera la fidelización de los mismos. Es importante para el 
estudio, ya que permite tener una visión panorámica de la relación del marketing de servicio 
incluso con otras áreas como el comportamiento del consumidor. 
(Condezo & Esteban, 2018), desarrollaron su tesis “Factores de atención al cliente y el 
marketing de servicios en el Banco de Crédito del Perú, distrito de Yanacancha, Pasco, 2017”, 
con la finalidad de lograr titularse como licenciado en Administración, en la Universidad 
Nacional Daniel Alcides Carrión. El objetivo planteado fue identificar los factores de atención al 
cliente en ventanilla y plataforma para contribuir al marketing de servicio en el BCP de la ciudad 
de Yanacancha. La investigación, respecto a la metodología planteada fue mixta con nivel no 
experimental, asimismo, se optó por un diseño descriptivo correlacional, realizándose el estudio 
a 10 colaboradores de ventanilla y plataforma de la Agencia BCP, del distrito de Yanacancha, a 
quienes se les realizó encuestas. El resultado del proceso investigatorio concluye indicando que 
los factores de atención al cliente en ventanilla y plataforma contribuyen de manera directa y 
significativa al marketing de servicios en la empresa, además, menciona que las 7 P’s del 
marketing orientada a los servicios coadyuvan al desarrollo de estrategias y acciones de 
marketing del Banco. 
El estudio de la referencia, permite conocer que las estrategias centradas bajo el 
marketing mix de servicios, contribuye directamente a mejorar los índices de satisfacción del 
cliente mediante las mejoras en la atención, por lo tanto, es de vital importancia tenerlos en 




(Estela & Sánchez, 2018), realizaron su investigación sobre “Marketing de servicios para 
mejorar la competitividad de la empresa de transportes Burga Express S.R.L. Chiclayo 2017”, 
con la finalidad de titularse como licenciado en Administración en la Universidad Señor de 
Sipán. Tuvieron como principal propósito, proponer estrategias de marketing de servicios que 
permita una mejora en la competitividad de una empresa de transportes en la ciudad de Chiclayo. 
Su metodología utilizada se determinó por ser descriptiva propositiva, utilizando el método 
deductivo con diseño no experimental cuantitativo, ya que ninguna variable fue manipulada. Del 
mismo modo, para recolectar datos se aplicaron encuestas a 286 usuarios y 10 colaboradores de 
la empresa. Los resultados obtenidos según las encuestas fueron de que el 61.1% de los 
encuestados indica que los servicios de marketing empleado en la organización son malos 
respecto a otras empresas. 
Por tanto, el estudio muestra la importancia que tiene el marketing de servicios en 
relación a la competitividad de las empresas, mucho más ahora que existe un mercado saturado 
de competidores, donde muchas organizaciones brindan los mismos servicios y solo las que 
mejores estrategias centradas en el cliente ejecuten, sobrevivirán. 
(Mercado, 2018), realizó una tesis sobre “Estrategias de marketing relacional y 
fidelización de los clientes en la empresa JDC consorcio de restaurantes S.A.C. Rústica 
Pachacamac – 2018”, para optar el título de Lic. en Administración de Empresas, en la 
Universidad Autónoma del Perú. El propósito del estudio fue, encontrar si existe relación entre el 
marketing relacional y la fidelización de clientes. La metodología aplicada se determinó por ser 
descriptiva con diseño no experimental, utilizando para recolectar datos a 72 clientes, a quienes 




proceso estadístico a fin de encontrar la correlación. Los resultados mostraron que, si existe 
estrecha relación entre marketing relacional, memoria y empatía con la fidelización de clientes. 
La investigación, resalta la importancia que tiene generar relaciones duraderas con los 
clientes a fin de retenerlos y generar mayor rentabilidad con ellos a largo plazo, es decir lograr la 
fidelización, la cual es una variable que también analizaremos en nuestra investigación. 
4.2. Literatura internacional. 
(Sánchez R. J., 2015), realizó el estudio “Diseño de un plan de marketing relacional, para 
la fidelización de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plásticos, de la ciudad de 
Guayaquil”, a fin de titularse como ingeniero en marketing y negociación comercial en la 
Universidad de Guayaquil. Planteó como objetivo, la elaboración de un plan de mercadotecnia 
relacional para lograr fidelizar a los clientes de la empresa en estudio. La metodología utilizada 
fue descriptiva, exploratoria y transversal, asimismo, realizó un muestreo no probabilístico a 150 
compradores representativos de la compañía, a quienes se le hizo encuestas por e-mail, teléfono 
y de manera presencial. Los resultados concluyen que la empresa tiene un servicio post venta 
inadecuado, debido a ello no pueden retener a los clientes, además, se indica que el 60% de 
usuarios refiere haber recibido un mal servicio. 
Según el estudio realizado, se evidencia que la falta de estrategias orientadas a la 
fidelización de clientes, pone en riesgo la permanencia o retención de los clientes más 
representativos, por lo tanto, es importante encontrar los puntos de contacto en los que se está 
fallando, a fin de tomar medidas correctivas. 
(Montoya, 2017), presentó su tesis “Análisis de la fidelización de los clientes 
corporativos del Hotel Ramada ubicado en la ciudad de Guayaquil”, ante la Universidad Católica 




Tuvo como propósito la elaboración a modo de propuesta de un plan de fidelización para mejorar 
la calidad de los servicios del hotel Ramada. Concernientemente el estudio fue descriptivo y se 
utilizó encuestas para conocer la relación existente entre el hotel y los clientes, las cuales fueron 
aplicadas a 122 usuarios. Los resultados obtenidos, muestran que la fidelización es fundamental 
para todo tipo de empresas, considerando que los usuarios necesitan experimentar momentos 
únicos al recibir el servicio, es decir al que genere un valor agregado respecto al servicio 
ofrecido por la competencia, además, se identificó que el hotel está realizando gastos mayores en 
atraer nuevos clientes en lugar de retener los actuales, por lo tanto, la propuesta es elaborar un 
plan de fidelización que consiste en paquetes de bienvenida, inversión en promoción a través de 
social media, campañas de email marketing y administración de base de datos. 
La investigación muestra cuán importante es generar estrategias que permitan fidelizar a 
los clientes, las cuales resultan más rentables que captar nuevos clientes, por lo tanto, en un 
mercado saturado, donde existe alta competencia, la diferenciación de los servicios es 
absolutamente necesario para poder mantener satisfechos a los usuarios. 
(Valdez, 2017), en su estudio sobre “Diseño de estrategias de marketing de servicios para 
la fidelización de los clientes de la empresa Codemersa S.A. ciudad de Guayaquil, año 2017”, 
presentado ante la Universidad de Guayaquil en Ecuador, a fin de titularse como Ing. en 
Marketing y Negociación Comercial. Se planteó como objetivo general, el diseño de estrategias 
de mercadotecnia de servicios para frenar la deserción de clientes. Para tal efecto, desarrolló una 
investigación exploratoria y descriptiva, eligiendo a 108 clientes de la empresa, a quienes se 
realizó cuestionarios y una entrevista dirigida al gerente de la empresa. La conclusión del estudio 




servicios, por lo que plantea como propuesta un programa de servicio al cliente, así como 
capacitaciones al personal que está en contacto directo con los clientes. 
El estudio referenciado, muestra que las estrategias de marketing de servicios son las 
principales acciones que permitirán fidelizar a los clientes, a través de la mejora en la calidad de 
los servicios, personal de atención al cliente capacitado, información y atención oportuna de sus 
requerimientos y/o reclamos, cuyas acciones lo tendremos en cuenta para enriquecer y dar 
respuesta a nuestro problema de investigación. 
(Liger & Morales, 2018) realizaron su investigación titulada “Plan de marketing de 
servicios para promocionar el sistema integrado de bibliotecas de la Universidad Central del 
Ecuador en la comunidad universitaria”, con la finalidad de optar el título de ingeniería en 
Administración de Empresas. El objetivo principal planteado fue, promocionar los bienes y 
servicios físicos y virtuales que ofrece la universidad, referente a su sistema de bibliotecas dentro 
del campus. La metodología utilizada se determinó por ser de enfoque cuantitativo y de tipo 
aplicada, utilizando para la recolección de datos, entrevistas a diferentes autoridades, estudiantes 
y docentes de la casa superior de estudios, con la finalidad de conocer la problemática actual. 
Además, se desarrolló un FODA de la empresa para conocer los aspectos internos y externos y a 
partir de ello realizar un plan operativo de las actividades a desarrollar. La conclusión del estudio 
indica que la Universidad carece de un plan de marketing, a consecuencia de ello no existen 
estrategias que permitan visualizar los diferentes servicios de biblioteca que ofrece la universidad 
a los estudiantes, por lo que los investigadores plantean que se inicie una campaña publicitaria 
tanto por medios tradicionales como no tradicionales, con la finalidad de dar a conocer los 




El estudio realizado permite conocer que, si no se aplican estrategias efectivas de 
promoción de servicios, derivará en bajos ingresos para la institución, por lo que es fundamental 
que las empresas centren sus acciones en identificar los medios más eficaces de acuerdo al perfil 
del consumidor que podrían utilizar para dar a conocer la existencia de los diferentes servicios 
que brindan. 
 (Calle & Larico, 2019), realizaron la investigación, “Plan de marketing para la 
fidelización de usuarios en las bibliotecas zonales de la ciudad de La Paz”, con la finalidad de 
licenciarse en Bibliotecología y Ciencias de la Información, requisito solicitada por la 
Universidad Mayor de San Andrés de La Paz – Bolivia. Señalan como objetivo, determinar los 
factores de un plan de marketing para lograr la fidelización de usuarios y/o clientes en las 
bibliotecas zonales de la ciudad de La Paz. La investigación empleada fue de tipo exploratoria y 
descriptiva con enfoque cuantitativo deductivo, donde el tamaño muestral fue de 235 encuestas 
aplicada a usuarios de 3 bibliotecas pertenecientes al gobierno autónomo de la Paz. Las 
conclusiones del estudio muestran que las 3 bibliotecas objeto del estudio, no cuentan con planes 
de marketing, por lo tanto, están quedando relegadas al no incluir nuevas tecnologías para el 
mejoramiento y difusión de sus servicios.  
El estudio realizado evidencia que existe un largo camino antes de llegar a la fidelización 
de clientes, el cual debe pasar primero por la captación y retención, las cuales son logradas 
mediante diferentes estrategias que deben ser plasmadas en un plan de marketing, a fin de que 







5. Marco Teórico 
5.1. Marketing. 
Muchos autores tienen diversos enfoques sobre el marketing, por lo que a 
continuación se citan algunos de ellos, a fin de tener un panorama más amplio sobre esta 
disciplina. 
Es un sistema que contempla el desarrollo de actividades, utilizado para el 
lanzamiento de productos o servicios que cubran y satisfagan una necesidad en el 
consumidor, además también intervine en la promoción, asignación de precio y 
distribución al mercado elegido, todo ello para cumplir los objetivos de la empresa 
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007). 
Es una filosofía de negocio que engloba un grupo de técnicas que van asociadas 
con la investigación y análisis estratégico de mercados, métodos de comercialización y 
respuesta a los mercados a través de acciones de operativización (Monferrer, 2013). 
Los autores coinciden, que el marketing es un sistema mediante el cual las 
empresas buscan la satisfacción de necesidades de los usuarios y/o consumidores a 
cambio de una retribución que les permita ser rentables. En tal sentido, se puede indicar 
que el marketing es una filosofía integral, el cual hace uso de estrategias orientadas y 
centradas en el cliente, estableciendo relaciones sólidas y duraderas, a fin de que satisfaga 
sus necesidades y sea redituable para la organización. Finalmente, el marketing no solo es 
publicidad o ventas, sino que contiene una serie de elementos y técnicas que permiten 
hacer conocer a los consumidores sobre los beneficios y valor que tienen los productos y 






5.1.1. Marketing de servicios. 
Las empresas están prestando especial atención al marketing de servicios, ya 
que es una actividad que busca conocer más allá del producto, es decir ampliar las 
estrategias a bienes intangibles, aplicando estrategias de diferenciación a fin de lograr 
ventajas competitivas y ser más eficientes que la competencia. En efecto, diversos 
autores dan a conocer su posición respecto al tema. 
El marketing asociado a los servicios con o sin fines de lucro, contiene la 
misma estructura y elementos que el marketing tradicional de bienes, empezando por 
la selección y análisis del mercado al que irá dirigido el producto o servicio, luego 
elegir el segmento y definir que metas se esperan cumplir. Posteriormente se coordina 
la mezcla promocional sobre los bienes o servicios a ofertar, definiendo el precio, el 
modo de distribución y las actividades a realizar centrado en ventajas diferenciales 
que identifique a la empresa (Stanton, Etzel, & Walker, 2007). 
Es una disciplina orientada a estudiar los sucesos y manifestaciones que 
suceden al momento de realizar la comercialización de servicios, que, por su 
naturaleza, son intangibles, es decir no pueden ser palpados, además de no poder ser 
experimentados antes de realizar la compra, pero que cubren necesidades a cambio de 
recibir una retribución económica por parte de los clientes (Cobra, 2000). 
Los autores coinciden que el marketing de servicios está orientado a satisfacer 
la necesidad de los consumidores a través de la venta de bienes intangibles, los cuales 
requieren una especial atención, ya que implica tener que ampliar las estrategias 
básicas de un producto, aumentado las dimensiones con la finalidad de aumentar la 





En todas las compañías, indistintamente del rubro que sean, siempre están 
inmersos los servicios, por lo tanto, estas han centrado sus estrategias en mejorar sus 
procesos, con la finalidad de hacer que los consumidores tengan una experiencia 
agradable. 
Son actividades enmarcadas dentro del sector económico, que son ofrecidas 
de una parte a otra y utilizan desempeños basados en el tiempo, con la finalidad de 
obtener resultados deseados en los propios receptores. También se puede definir 
como actividades económicas entre dos partes, que consiste en el intercambio de 
valor entre ofertantes y demandantes, donde estos últimos ofrecen su dinero, tiempo y 
esfuerzo a cambio de conseguir valor y resultados de satisfacción deseados (Lovelock 
& Wirtz, 2009) (p.15). 
Son actividades intangibles previamente identificadas, que tienen por 
finalidad satisfacer la necesidad o deseo de los consumidores mediante una 
transacción (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).  
Según los autores mencionados, indican que el servicio se basa en actividades 
que son identificadas y tienen naturaleza intangible, donde el desempeño se mide en 
tiempos, logrando de esta manera saber si los responsables de brindar el mismo, 
cumplen con el deseo del consumidor. 
5.1.3. Características de los servicios. 
Los servicios tienen características especiales diferente a los productos, por lo 
que se debe estudiar de manera integral todas las particularidades de estos, a fin de 




Según, (Grande, 2005), señala que los servicios tienen las siguientes 
características (pp.36-38): 
- Intangibilidad: La intangibilidad del servicio, está asociada a la no detección 
a través de los sentidos antes de adquirirse, sin embargo, la intangibilidad 
dependerá del rubro al que pertenezcan, puesto que en algunos casos se habla 
incluso de doble intangibilidad porque es difícil imaginar el servicio. 
- Inseparabilidad: Esta particularidad se sustenta en que el servicio es 
inseparable de la persona que lo ofrece a produce, es decir es un esfuerzo 
mancomunado entre el comprador y vendedor. Algunos ejemplos de esta 
característica serían, un consejo legal, un análisis o examen de vista o un 
viaje. 
- Heterogeneidad o inconsistencia: Los servicios no se pueden estandarizar a 
diferencia de los bienes que son homogéneos, es decir que se encuentra 
supeditado a quién preste el servicio y al nivel de expectativa de quién lo 
reciba. 
En opinión de (Stanton, Etzel, & Walker, 2007), los servicios tienen las 
siguientes características: 
- Intangibilidad: Esta característica impide que los usuarios o clientes prueben, 
vean, toquen, degusten o huelan un servicio antes de ser adquirido, recibo o 
comprado. 
- Inseparabilidad: Según esta característica los servicios son inseparables de 





- Heterogeneidad: El servicio en sí mismo o incluso quien lo ofrece no lo 
puede estandarizar, ya que dependerá de la persona quien lo brinde o 
produzca. 
- Carácter perecedero: Esta característica indica que los servicios no pueden 
ser almacenados o guardarlos mediante un inventario para usarse 
posteriormente. Por ejemplo, pintores de casas que se encuentran sin trabajo, 
esa disponibilidad de oferta se pierde para siempre al no emplearse en ese 
momento. 
Los autores coinciden en la mayoría de las características, como la 
intangibilidad, inseparabilidad y heterogeneidad, con la diferencia de (Stanton, Etzel, 
& Walker, 2007), quienes añaden una característica adicional como es el carácter 
perecedero, es decir que el servicio al no poderse almacenar, guardar ni inventariar, al 
no brindarse tiende a perecer. En tal sentido, estas características se deben tener muy 
en cuenta para poder plantear estrategias basadas en técnicas que permitan considerar 
todas las particularidades de los servicios. 
5.1.4. Técnicas de diferenciación de servicios. 
5.1.4.1.Flor del servicio. 
La flor de servicio es una técnica muy efectiva usada en diversas 
empresas, con la finalidad de diferenciarse y está conformada por una flor con 8 
pétalos con información de servicios de mejora y facilitación de servicios. 
Según (Lovelock & Wirtz, 2009), indica: 
La flor del servicio es una técnica que permite diferenciarse de la 
competencia, la cual contiene ocho servicios complementarios que son el apoyo al 




facilitación, los cuales ayudan a la prestación del servicio y servicios 
complementarios de mejora que añaden valor para los consumidores. 
Facilitación: Este tipo de servicios, el autor lo subdivide en: Información, toma de 
pedidos, facturación y pagos. 
- Información: Este pétalo consiste en que las empresas deben brindar todos 
los datos necesarios a los nuevos clientes o prospectos de clientes como 
información referida a la ubicación, precios, horarios de atención y usabilidad 
del servicio. 
- Toma de pedidos: Este pétalo consiste en la manera como se registrará la 
compra de un servicio que ha realizado un consumidor, este puede ser una 
reservación, solicitud o un pedido como tal. En este aspecto, la toma de 
pedidos debe realizarse mediante procesos cortos, ágiles y tiempos óptimos, 
con la finalidad de evitar molestias en los clientes. 
- Facturación: Este proceso representa casi la culminación de la prestación del 
servicio, el cual debe darse en el momento adecuado, con transparencia, datos 
llenados correctamente y estar prestos a cualquier duda que tenga el 
consumidor, con la finalidad que el último proceso que es el pago sea más 
rápido. 
- Pagos: Los clientes son cada vez más exigentes, por lo que necesitan 
diversidad de formas y canales de pago, para facilitarles el proceso y esta 
experiencia no se vuelva tediosa y estresante. En este aspecto la empresa 




colas, con información de cargos y comisiones para que los usuarios no se ven 
sorprendidos. 
Mejora: A su vez, el mismo autor subdivide este tipo de servicios en: 
Consultas, hospitalidad, cuidado y excepciones (Lovelock & Wirtz, 2009). 
- Consultas: Implican la indagación de las necesidades del consumidor a fin de 
lograr ofrecerle soluciones personalizadas acordes con sus exigencias, 
agregando de esta manera, mayor valor al servicio básico ofrecido. 
- Hospitalidad: Este pétalo se relaciona con la manera como se recibe y atiende 
a los consumidores, el cual deber ser amable y cortés de acuerdo al tipo de 
cliente. Las empresas que valoran este aspecto, tratan que sus empleados estén 
en la capacidad de recibir a los clientes como huéspedes, siendo corteses y 
considerados, ya que son los empleados quienes están en contacto directo con 
la persona que recibe el servicio. Adicionalmente la hospitalidad también se 
puede brindar al realizar o recibir una llamada telefónica. 
- Cuidado: EL cuidado tiene que ver con la necesidad de los clientes de recibir 
el cuidado respectivo, en torno a estacionamientos seguros, cómodos y la 
garantía que ofrecen las empresas sobre las pertenencias del consumidor, ya 
que, dependerá muchas veces de este aspecto que el cliente decida o no 
regresar.  
- Excepciones: Se refieren a servicios complementarios que normalmente no se 
encuentran dentro de lo cotidiano de la prestación del servicio, pero que las 
empresas inteligentes los tienen mapeados con la finalidad de actuar mediante 




forma, los empleados estarán en la capacidad de responder a gran altura y con 
solvencia ante la solicitud de una atención personalizada requerida por el 
cliente. 
Los autores resaltan la importancia de conocer cada pétalo de la flor 
del servicio, donde nos dan a conocer cómo deben desarrollarse los procesos 
en cada punto de contacto que el cliente recorre cuando acude a utilizar o 
solicitar un servicio, por lo tanto, es prioridad que todas las empresas 
dedicadas al rubro de servicios los tengan mapeados, a fin de poder encaminar 
sus estrategias de manera correcta y permitan cumplir con los objetivos 
planteados. 
5.1.5. Importancia del marketing de servicios. 
La importancia radica en el rol preponderante y decisivo que son para las 
empresas. ya que es la base de las estrategias para la comercialización de un servicio, 
y al presentar características excepcionales deben ser tratados de manera especial para 
lograr cumplir los objetivos. 
Las empresas que brindan servicios en todo el mundo están creciendo de 
manera acelerada, incluyendo las públicas, privadas, mixtas y organizaciones sin 
fines de lucro que prestan servicios educativos, artísticos, recreativos, etc. Esta 
disciplina cobra real importancia debido a la economía de servicios en la que vivimos, 
sin embargo, aún persiste la tendencia de centrar los esfuerzos de marketing en 
estrategias orientadas a manufactura. Aplicar estrategias de marketing orientadas a los 
servicios requiere de diversos estudios sobre el perfil de los consumidores, para que 




filosofía es importante porque permite implementar un conjunto de estrategias y 
herramientas que ayudarán a la empresa a ser rentable sin dejar de lado la calidad y la 
experiencia del cliente. 
Entonces, se puede afirmar que el marketing de servicios está centrado en el 
cliente y va más allá de un simple estudio de un mercado, sino que debe ser 
considerado una filosofía empresarial, el cual abarque a todas las áreas funcionales y 
operativas de la empresa, con la finalidad de ser rentables, aprovechando de manera 
óptima las fortalezas y oportunidades. 
5.1.6. Dimensiones del marketing de servicios. 
El marketing mix o mezcla promocional, es un conjunto de variables que 
utilizan las empresas para llevar y desarrollar de manera exitosa un plan de 
marketing. Inicialmente se consideraban 4 factores importantes como el producto, 
precio, plaza y promoción, pero posteriormente se ampliaron 3 elementos adicionales 
cuando se trata de desarrollar u ofrecer un servicio, estas son: Procesos, personas y 
evidencia física. Algunos autores incluyen a la productividad y calidad, como un 
octavo elemento que contribuye a realizar una estrategia de servicio. 
5.1.6.1.Marketing mix. 
Según (Lovelock & Wirtz, 2009), considera lo siguiente: 
La mezcla promocional de manera tradicional aplicada a productos recaía 
sobre 4 elementos: Producto, precio, promoción y distribución, denominadas 
comúnmente como “4 P’s”, sin embargo, para los servicios se modificaron 
algunas terminologías originales, con la finalidad de resaltar la naturaleza de los 




entorno, procesos, personal y productividad, formando de esta manera las “8 P’s” 
de la mezcla promocional del marketing de servicios, los cuales contienen 
ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera 
redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.  
- Producto de servicio: Representa el centro de las estrategias de marketing, ya 
que su buen diseño y producción implica generar mayor valor hacia el cliente, 
este proceso si presenta fallas, no será capaz de generar valor agregado aún si 
las otras P’s estén correctamente ejecutadas. Está compuesto por los 
elementos y acciones que implica la prestación del mismo, tanto tangibles 
como intangibles, que en conjunto crean valor para el cliente. 
- Lugar y tiempo: La entrega del servicio corresponde a la fijación del lugar y 
fecha de entrega del servicio, previamente se debe haber brindado la 
información, negociación y el lugar de entrega al posible cliente. Según sea la 
naturaleza del servicio ofrecido, se podrán utilizar canelos físicos, electrónicos 
o mixtos. 
- Precio: Este elemento corresponde la fijación de precio al servicio que se 
ofrece, el cual debe ser coherente con el valor y calidad percibida. Cada 
empresa elige una modalidad particular para fijar los precios a fin de cubrir 
todos los costos y gastos que implica la prestación. 
- Promoción y educación: La comunicación empresa – cliente debe ser 
constante, ya que ningún programa marketero podría tener el éxito esperado si 
la empresa no tiene sistemas de comunicación efectivas. La finalidad de este 




mensajes que generen confianza y seguridad, de manera que se logre la 
conexión y persuasión de los posibles clientes para que procedan a la compra. 
- Proceso: Los procesos en las empresas de servicio requieren que sean rápidos 
y eficaces, con la finalidad de generar satisfacción en el cliente. Para agilizar 
los procesos, las empresas necesitan aplicar herramientas como diagramas de 
servicio, manuales o libretos para colaboradores y clientes, diagramas de 
experiencia, entre otras. Si un proceso está mal diseñado, el cliente puede 
tener una mala experiencia, por lo tanto, podría ocasionar que los clientes no 
vuelvan a requerir de los servicios de la empresa.  
- Entorno Físico: El entorno del servicio también se le denomina panorama de 
servicio y es el resultado de la apariencia del lugar físico donde se entregan los 
servicios. Estos detalles impactan de manera positiva o negativa en el cliente, 
por lo que requieren de visión, esfuerzo, tiempo e inversión, ya que es 
conocido que los clientes internos y externos, tienen una mejor experiencia en 
lugares acogedores y llamativos. El entorno está conformado por los letreros, 
materiales visibles, uniformes, edificios, señalizaciones, jardines, entre otros. 
- Personal: El personal que brinda el servicio se convierte en los elementos más 
importantes al momento de la prestación del mismo, ya que son estos los que 
están interactuando de forma directa con los clientes, y dependerá del nivel de 
servicio ofrecido para diferenciarse de la competencia y lograr la fidelización. 
En consecuencia, los empleados se convierten en elementos visibles y 
personifican el servicio, además son los que hacen cumplir las promesas de la 




- Productividad y Calidad: Estos componentes, requieren equilibrio, con la 
finalidad de que la optimización en la productividad no afecte la calidad del 
servicio ofrecido. Para ello, es necesario que las estrategias se diseñen 
pensando en la satisfacción del consumidor, pero también en la implicancia 
económica que significa para la empresa, por lo que las áreas deben estar en 
coordinación, para no poner en riesgo la productividad ni la calidad. 
5.2. Fidelización de clientes. 
5.2.1. Definición. 
La fidelización de clientes es una estrategia que va más allá de la clásica 
recompra del cliente, sino que esta se centra en crear relaciones y lazos afectivos y 
efectivos con los clientes, de manera tal que estos hablen sobre la experiencia del 
servicio o del producto de una empresa determinada. 
La fidelización de clientes significa que estos tienen preferencia en comprar 
un producto o servicio a una empresa donde se sientan a gusto, de manera tal que no 
sea igual comprarle a ella que a la competencia. Además, la fidelización de clientes 
trata de establecer vínculos emocionales entre el cliente y la empresa de manera 
subjetiva, es decir predisponer a los clientes a favor de la empresa para que se sientan 
bien. Por consiguiente, también existe la vinculación objetiva, que se relaciona con 
factores como el comportamiento del cliente, es decir todo lo que se puede medir, 
observar y objetivar, de tal manera que el vínculo emocional del cliente se relacione 
directamente con la personalidad de la empresa. (Brunetta, 2014). 
La fidelidad de los clientes, es la disposición de estos, en continuar 




por un lago plazo y posteriormente recomendarlo a sus allegados, amigos y socios. 
(Lovelock & Wirtz, 2009). 
En consecuencia, los autores indican que la fidelización es la disposición que 
tienen los consumidores en elegir un producto o servicio a una determinada empresa, 
la cual le ofrezca un valor diferencial respecto de la competencia, es decir que los 
clientes logren una conexión que permitan la compra exclusiva, constante y que estos 
a su vez recomienden a las demás personas de su entorno, logrando establecer 
vínculos emocionales subjetivos y objetivos entre la empresa y los clientes. 
5.2.2. Importancia de fidelización. 
La importancia de tener clientes fidelizados, es que repercute directamente en 
la rentabilidad de la empresa que brinda el servicio, generando: 
- Aumento en las ventas a causa de la repetición. 
- Incremento de las ventas cruzadas, al recomendarle al consumidor productos 
complementarios. 
- Ser referidos hacia otros clientes. 
- Disminución de los costes de adquisición de clientes, considerando que retener en 
más rentable que captar. 
- Disminución de los costes de servir, es decir el aprendizaje de retención es más 
rentable que enseñar a un nuevo cliente.  (Rivero, 2003). 
En mercados de productos o servicios donde existe alta competencia, la fidelización 






5.2.3. Objetivos de la fidelización. 
Al implementar estrategias de fidelización de clientes en las empresas, 
generalmente lleva a una discusión entre las áreas de marketing y finanzas, debido a 
la incertidumbre por los resultados que pudiera generar, además del desembolso de 
dinero que la compañía tiene que realizar para su ejecución. En tal sentido, los 
objetivos de la fidelización se deben dejar muy en claro a todas las partes 
involucradas, considerando los aspectos siguientes: 
- Fidelizar a los mejores clientes basado en el nivel de importancia. 
- Buscar la mejora en la oferta de valor, añadiendo o ampliando los servicios 
ofrecidos. 
- Recopilar información relevante de los clientes, para ser introducida dentro del 
programa de fidelización. 
- Optimizar los canales de comunicación y relación con los clientes. 
- Realizar estudios a la competencia, para detectar posibles planes con la cartera de 
clientes de la empresa (Barquero, 2007). 
5.2.4. Dimensiones de la fidelización. 
Según, (Lovelock & Wirtz, 2009), considera las siguientes dimensiones: 
- Lealtad: Es la relación a largo plazo que existe entre un cliente y una determinada 
empresa de consumir sus productos o servicios, incluso de manera exclusiva, 
yendo más allá de la calidad y el precio, es decir, que el vínculo es emocional, 





- Calidad de servicio: Es una variable que los empleados encargados de la 
prestación de un servicio deberían conocer a plenitud, a fin de poder medir la 
calidad del servicio brindado, así como también detectar en el momento oportuno 
las causas en caso hubiera una disminución en la calidad, todo ello con la 
finalidad de emplear planes correctivos y de mejora. Además, la calidad se 
relaciona directamente con la percepción, expectativa y satisfacción de una 
necesidad que tienen los clientes ante la adquisición de un servicio. 
- Satisfacción: Un cliente satisfecho es aquel que ha cubierto sus expectativas al 
momento de adquirir un producto de servicio, por lo tanto, dependerá de la 
empresa implementar un manejo eficaz de atención, a fin de poder establecer 
relaciones con clientes satisfechos, quienes estén dispuestos a seguir invirtiendo 
tiempo, esfuerzo y dinero en los servicios. 
5.2.5. El trébol de la fidelización. 
La fidelización requiere estrategias y herramientas que permitan prolongar la 
relación del cliente con la empresa, haciéndolo frecuente, repetitivo y que quede 
satisfecho, con la finalidad de que recomiende el servicio, y por parte de la empresa 
lograr la retención de los clientes actuales y captación de potenciales prospectos de 
clientes. El autor español (Alcaide, 2015), muestra una herramienta muy importante 
para lograr la fidelización denominada trébol de fidelización, el cual está compuesto 
por un corazón y 5 pétalos, los cuales se describen a continuación: 
El corazón es parte central y núcleo del trébol, orientada a 3 conceptos básicos 
- Cultura orientada al cliente: Todas los esfuerzos y estrategias tienen que estar 




- Calidad del servicio al cliente: Resulta, de la cultura centrada en el cliente, es 
decir, la calidad del servicio se convierte en la primera prioridad, ya que sin esta 
orientación es imposible que exista la fidelización de clientes. 
- Estrategia relacional: Trata de una mirada global del servicio, analizando todos los 
puntos de interrelación entre la empresa y el cliente. 
5.2.5.1.Información. 
Se refiere a la información sobre el cliente, es decir toma en cuenta sus 
necesidades, expectativas y deseos. Además, se refiere a los mecanismos que 
deben implementar las empresas para lograr una óptima relación con el cliente, 
como los sistemas CRM, optimización y gestión de sistemas de base de datos de 
clientes, características de los usuarios, gestión de clientes clave y creación e 
implantación de alertas o alarmas que permitan responder a tiempo antes de que 
un cliente pueda dejar la empresa. 
5.2.5.2.Marketing interno. 
Una de las características de los servicios es la inseparabilidad, por lo 
tanto, requiere del compromiso de todos los colaboradores y directivos de la 
empresa, por lo tanto, el marketing interno con relación a los servicios, trata sobre 
los esfuerzos del factor humano en las empresas, para la elaboración y entrega de 
los servicios. La calidad en el servicio y el proceso de fidelización de clientes, 
requiere del compromiso de todo el personal de la empresa, en los diferentes 
puntos de contacto y es responsabilidad de la compañía implantar de manera 






Una eficaz comunicación permite a la empresa fidelizar y crear relaciones 
duraderas con los clientes, de manera que estos sientan una fuerte connotación 
emocional. Este pétalo del trébol de fidelización, va más allá de comunicar la 
funcionabilidad del producto o servicio básico, sino que se requiere crear lazos 
emocionales de fidelidad, y una de las estrategias para lograrlo es la existencia de 
una comunicación oportuna, adecuada y personalizada entre la compañía y el 
consumidor. 
5.2.5.4.Experiencia del cliente. 
Este pétalo refiere sobre la percepción del cliente en cada punto de 
contacto de la organización prestadora del servicio. Sería estéril tener optimizados 
los puntos descritos en los pétalos anteriores, si la experiencia del cliente durante 
el encuentro cliente – empresa es negativa y frustrante. En este punto no se trata 
de que el servicio sea brindado de manera ejemplar, si no de que la experiencia 
del demandante en todos los touchpoint e interrelación con la empresa sean 
memorables, dignos de ser recordados y contados a sus allegados. Para lograr la 
experiencia del cliente existen herramientas que permiten el mapeo de los puntos 
críticos como los planos de servicio, la gestión de encuentros o momentos de la 
verdad, que se podrían activar durante la prestación del servicio. 
5.2.5.5.Privilegios e incentivos. 
Este pétalo se refiere a la recompensa que deben hacerse merecedores los 
clientes a consecuencia de su fidelidad, reconociendo su valor como fuente de 




debidamente fidelizados. A este tipo de clientes se les debe de dar un trato 
especial e incluso compartir los beneficios con ellos como compensación a su 
fidelidad y dedicación a la empresa. 
6. Definición de términos 
- Asociación sin fines de lucro: Según la revista digital de la Cámara de Comercio de 
Lima, menciona que este tipo de asociaciones son personas naturales o jurídicas que 
realizan actividades no lucrativas, es decir los ingresos obtenidos no son distribuidos 
entre los socios, sino que se utiliza para pago de personal y mejoramiento de la propia 
institución. 
- Excepciones: Se refieren a servicios complementarios que normalmente no se encuentran 
dentro de lo cotidiano de la prestación del servicio, pero que las empresas inteligentes los 
tienen mapeados con la finalidad de actuar mediante planes de contingencia en el 
momento que los clientes lo requieran (Lovelock & Wirtz, 2009). 
- Fidelización de clientes: La fidelidad de los clientes, es la disposición de estos, en 
continuar adquiriendo productos y/o servicios de manera exclusiva a una determinada 
empresa por un lago plazo y posteriormente recomendarlo a sus allegados, amigos y 
socios (Lovelock & Wirtz, 2009). 
- Flor del Servicio: La flor del servicio es una técnica que permite diferenciarse de la 
competencia, la cual contiene ocho servicios complementarios que son el apoyo al 
producto o servicio básico (Lovelock & Wirtz, 2009). 
- Heterogeneidad: Los servicios no se pueden estandarizar a diferencia de los bienes que 
son homogéneos, es decir que se encuentra supeditado a quién preste el servicio y al nivel 




- Intangibilidad: La intangibilidad del servicio, está asociada a la no detección a través de 
los sentidos antes de adquirirse, sin embargo, la intangibilidad dependerá del rubro al que 
pertenezcan, puesto que en algunos casos se habla incluso de doble intangibilidad porque 
es difícil imaginar el servicio (Grande, 2005). 
- Inseparabilidad: Esta particularidad se sustenta en que el servicio es inseparable de la 
persona que lo ofrece a produce, es decir es un esfuerzo mancomunado entre el 
comprador y vendedor (Grande, 2005). 
- Marketing: Es una filosofía de negocio que engloba un grupo de técnicas que van 
asociadas con la investigación y análisis estratégico de mercados, métodos de 
comercialización y respuesta a los mercados a través de acciones de operativización 
(Monferrer, 2013). 
- Marketing interno: Trata sobre los esfuerzos del factor humano en las empresas, para la 
elaboración y entrega de los servicios (Alcaide, 2015). 
- Marketing de Servicios: Es una disciplina orientada a estudiar los sucesos y 
manifestaciones que suceden al momento de realizar la comercialización de servicios, 
que, por su naturaleza, son intangibles, es decir no pueden ser palpados, además de no 
poder ser experimentados antes de realizar la compra (Cobra, 2000). 
- Servicios: Los servicios son actividades identificables e intangibles, los cuales se brindan 
a los clientes o usuarios con la finalidad de satisfacer un deseo o necesidad (Stanton, 
Etzel, & Walker, 2007). 
- Trébol de fidelización: Es una herramienta que está compuesta por un corazón y 5 




marketing interno, comunicación, experiencia del cliente e incentivos y privilegios 
(Alcaide, 2015). 
7. Hipótesis 
7.1. Hipótesis general 
La percepción de las estrategias de marketing de servicios tiene baja influencia en 
la fidelización de clientes de una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
7.2. Hipótesis específicas 
- El nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicios es bajo, en una 
asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- El grado de fidelización de clientes es bajo, en una asociación sin fines de lucro, 
Chiclayo 2020. 
- El nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios en la lealtad de 
clientes es bajo, en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- El nivel de incidencia de las estrategias de marketing en la calidad de servicio es 
bajo, en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- El nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios en la satisfacción 
de clientes es bajo, en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- El grado de influencia de las estrategias de marketing de servicios en el trébol de 
fidelización es bajo, en una asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- El marketing mix tiene baja influencia en la fidelización de clientes de una 
asociación sin fines de lucro, Chiclayo 2020. 
- La flor del servicio tiene baja influencia en la fidelización de clientes de una 




8. Metodología de la investigación 
8.1. Nivel de investigación 
Con el nivel descriptivo de una investigación se busca conocer las características y 
propiedades más relevantes de un fenómeno al que se desea estudiar (Hernández, 
Fernández, & Baptista, 2014). 
Para efectos de la investigación, se empleará la de tipo descriptiva, ya que 
recogerá información sobre las características de los servicios ofrecidos por la asociación, 
además porque permitirá identificar, describir y analizar la información requerida por las 
variables objeto del estudio. 
8.2. Enfoque de investigación 
Para la investigación se empleará un enfoque cuantitativo, porque la información 
recogida se desarrollará a partir de encuestas para ser procesados mediante métodos 
estadísticos. 
8.3. Diseño de investigación 
Para que se cumpla del diseño no experimental, el investigador no manipula de 
manera deliberada ninguna variable de estudio, solo se limita realizar el análisis en el 
estado en que se encuentra (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 
Para efectos de la presente investigación, el diseño será no experimental, ya que no se 
manipulará ninguna variable, solo se observarán en su estado natural, además se 
desarrollará una investigación de tipo transversal, porque la recopilación de datos se 







8.4. Población y muestra 
8.4.1. Población. 
La población también denominada universo, es el conjunto de individuos, 
grupos o casos que tienen concordancia en determinadas especificaciones 
(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014) (p.174). 
Para el caso de estudio, la población está conformada por todos los socios 
activos del Círculo Departamental de Empleados de la ciudad de Chiclayo, quienes a 
la fecha son 285. Esta información fue brindada por el área administrativa de la 
institución, quien tiene a cargo la base de datos, tanto de los socios activos como el 
registro de nuevos ingresantes. Para efectos de la investigación, los socios tendrán la 
denominación de clientes, dada la naturaleza de la institución, así como para darle 
mayor coherencia y significado a los resultados. 
8.4.2. Muestra. 
La muestra está representada por un subgrupo representativo de la población, a 
quienes previamente se debe definir y delimitar de manera precisa, para poder recoger 
los datos que sean útiles a la investigación (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014) 
(p.173). 
Para determinar el tamaño de la muestra, se utilizará la técnica del muestreo 
probabilístico, donde todos los elementos de la población tienen las mismas 
posibilidades de ser escogidos. La población consta de 285 individuos, de los cuales 
se busca que la muestra sea representativa, siendo estos sometidos al cálculo mediante 
la fórmula de ecuaciones estadísticas para proporciones poblacionales, basadas en 
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cumplimiento, así como el tamaño de la población. Para tal efecto, a continuación, se 
desarrolla el cálculo respectivo. 
 
Z= Nivel de Confianza 
N= Tamaño de la población  
e= Error de estimación 
n= Tamaño de la muestra 
p= Probabilidad de cumplimiento 
q= Probabilidad de no cumplimiento 
Datos para la investigación 
Z = 1,96 
p= 50%   
q= 50%  
e= 5%  
N= 285 asociados 
 
  
n = 164. 
Según el muestreo y aplicando la fórmula para poblaciones finitas, de los 285 
individuos que forman la población, la muestra representativa son 164 clientes, quienes 
serán sometidos al cuestionario para recoger la información necesaria para el estudio. 
8.4.3. Técnica e instrumentos de recolección de datos. 
La técnica a utilizar para la recolección de datos será la encuesta, la cual 
consiste en realizar un conjunto de preguntas a la muestra previamente delimitada, 
con la finalidad de obtener información y estarán dirigidas a los asociados del Círculo 
departamental de empleados. 
El cuestionario consiste en un conjunto de interrogantes, previamente 




cerradas se presentan con opciones dicotómicas o con varias opciones, las cuales el 
encuestado tendrá que elegir una (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014) (p.217). 
El instrumento para la recogida de datos será el cuestionario, con preguntas de 
escala de Likert unipolar, en base a cinco opciones de respuesta, las cuales han sido 
previamente validadas para su aplicación a la muestra seleccionada, con la finalidad 
de obtener la información requerida para el cumplimiento de los objetivos planteados. 
Para la investigación, se plantean 32 preguntas, 12 para la variable dependiente 
“fidelización de clientes” y 20 corresponden a la variable independiente “percepción 
de las estrategias de marketing de servicio”, las cuales serán dirigidas a los socios 
(clientes) del Círculo Departamental de Empleados – Chiclayo. 
Para determinar la confiabilidad del instrumento, se aplicó el coeficiente Alfa 
de Cronbach, donde el valor mínimo del instrumento debe ser 0.7 para que exista 
consistencia interna. Para tal efecto, se realizó el siguiente cálculo: 
 
 
α: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario: 0.90 
k: Número de ítems del instrumento: 32 
  Sumatoria de las varianzas de los ítems: 22.83 
 Varianza total del instrumento: 182.31 
El coeficiente de confiabilidad del cuestionario es de 0.90, lo que se traduce en un 





























9. Resultados y Discusión 
9.1. Resultados 
Después de la aplicación del instrumento, dirigido a los socios (clientes) del Círculo 
Departamental de empleados, se lograron los siguientes resultados.
Tabla 1 
Nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicios
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-46 1 1% 
MEDIO 47-70 70 43% 
ALTO 71-93 93 57% 
    164 100% 
  
Tabla 2 
Nivel de fidelización de clientes 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-28 1 1% 
MEDIO 29-44 95 58% 
ALTO 45-60 68 41% 
    164 100% 
                 
Figura 1. Nivel de percepción de estrategias 
de marketing de servicios. 




La figura 1, ilustra los datos obtenidos sobre el nivel de percepción de las estrategias de 
marketing de servicios, donde el 57% se ubica en el nivel alto, 43% en el nivel medio y el 1% en 
el nivel bajo, frente a la figura 2, la cual muestra los datos obtenidos sobre el nivel de 
fidelización de clientes, donde el 58% se ubica en el nivel medio, 41% en el nivel alto y 1% en el 
nivel bajo.
La figura 3 ilustra que, el 31% de los asociados tienen entre 56 a 67 años, mientras que el 27% 
las edades fluctúan entre 44 y 55 años, asimismo, el 24% tienen entre 68 y 79 años, también 
existe un 13% que tienen entre 32 y 43 años y finalmente el 5% corresponde a edades entre 80 y 
87 años. 
Tabla 3 
Nivel de percepción de las estrategias según el marketing mix. 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-29 2 1% 
MEDIO 30-45 96 59% 
ALTO 46-61 66 40% 
    164 100% 
 
Tabla 4 




Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-4 6 4% 
MEDIO 5-7 85 52% 
ALTO 8-10 73 45% 










Figura 3. Nivel de percepción de las 
estrategias según el marketing mix. 
Figura 4. Nivel de fidelización de clientes 
según lealtad.
 
La figura 4, muestra los resultados sobre el nivel de percepción de las estrategias de marketing 
de servicios según la variable del marketing mix, mostrando que el 59% considera como nivel 
medio, 40% nivel alto y 1% nivel bajo, frente al nivel de fidelización de clientes según la 
variable “lealtad”, donde el 52% considera que el nivel es medio, 45% alto y 4% bajo. 
Tabla 5 
Nivel de percepción de las estrategias según la flor del servicio 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-17 2 1% 
MEDIO 18-27 68 41% 
ALTO 28-38 94 57% 
    164 100% 
 
Tabla 6 
Nivel de fidelización según satisfacción del cliente. 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-5 1 1% 
MEDIO 6-9 35 21% 
ALTO 10-15 128 78% 





                     
Figura 5. Nivel de percepción de marketing 
de servicios según la flor del servicio. 
Figura 6. Nivel de fidelización según 
satisfacción del cliente.
 
La figura 5, detalla el nivel de las estrategias de marketing de servicios según la flor del servicio, 
donde el 57% considera como nivel alto, 41% nivel medio y 1% como nivel bajo, mientras que 
la figura 6, muestra los resultados del nivel de fidelización según la satisfacción del cliente, con 
78% que considera el nivel alto, 21% nivel medio y el 1% como bajo. 
Tabla 7 
Nivel de fidelización según calidad de servicio. 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-3 1 1% 
MEDIO 4-6 63 38% 
ALTO 7-10 100 61% 
    164 100% 
                     




La figura 7, muestra los resultados del nivel de fidelización de clientes según la calidad del 
servicio, donde el 61% considera que es alto, 38% medio y 1% bajo. 
Tabla 8 
Nivel de fidelización según el trébol de fidelización. 
Opción Intervalos Frecuencias % 
BAJO 0-10 1 1% 
MEDIO 11-17 72 44% 
ALTO 18-25 91 55% 
    164 100% 
 
Figura 8. Nivel de fidelización de clientes según el trébol de fidelización. 
 
La figura 8 muestra el resultado del nivel de fidelización de clientes según el trébol de 
fidelización, donde el 55% de los encuestados tiene la percepción de que el nivel es alto, 44% 
medio y el 1% bajo. 
Tabla 9 
Razonabilidad de los procesos para la atención de trámites y servicios. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 11 7% 
3 A VECES 56 34% 
4 CASI SIEMPRE 75 46% 
5 SIEMPRE 22 13% 





El tiempo de espera al realizar una solicitud es adecuada. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 12 7% 
3 A VECES 37 23% 
4 CASI SIEMPRE 85 52% 
5 SIEMPRE 30 18% 
    164 100% 
                     
Figura 9. Razonabilidad de los procesos de 
trámites y servicios. 
Figura 10. Tiempo de espera al realizar una 
solicitud.
 
La figura 9 ilustra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada sobre la razonabilidad de los 
procesos de trámites y servicios, donde el 46% considera que casi siempre son razonables, el 
34% indica que a veces son razonables y el 13% que siempre son razonables, mientras que en la 
figura 10, muestra los resultados sobre el tiempo de espera para realizar trámites de solicitudes, 
quienes en un 52% indica que casi siempre son adecuados, 23% menciona que a veces son 







El personal está capacitado para resolver cualquier inconveniente que se presente. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 1 1% 
2 CASI NUNCA 10 6% 
3 A VECES 52 32% 
4 CASI SIEMPRE 78 48% 
5 SIEMPRE 23 14% 
    164 100% 
 
Tabla 12 
Percepción de satisfacción de los clientes con la calidad de servicio recibida. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 7 4% 
3 A VECES 62 38% 
4 CASI SIEMPRE 72 44% 
5 SIEMPRE 23 14% 
    164 100% 
 
               
Figura 11. Capacitación del personal para 
resolver inconvenientes. 
Figura 12. Satisfacción de los socios por 
calidad de servicio.
 
La figura 11, muestra los resultados obtenidos sobre el nivel de capacitación del personal para 




veces y 14% siempre. Sin embargo, en la figura 12, se ilustra los resultados respecto a la 
satisfacción de los socios por la calidad de servicio recibida, donde el 44% indica que casi 
siempre queda satisfecho, 38% a veces y 14% siempre. 
Tabla 13 
Percepción de productividad, competencia y compromiso del personal. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 9 5% 
3 A VECES 59 36% 
4 CASI SIEMPRE 75 46% 
5 SIEMPRE 21 13% 
    164 100% 
 
Tabla 14 
Considera a la institución como recomendable a amigos y allegados. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 13 8% 
3 A VECES 57 35% 
4 CASI SIEMPRE 67 41% 
5 SIEMPRE 27 16% 
    164 100% 
 
                     
Figura 13. Percepción de productividad, 
competencia y compromiso del personal. 
Figura 14. Considera a la institución como 




La figura 13, muestra los resultados a la pregunta sobre la productividad, competencia y 
compromiso del personal para brindar atención adecuada y oportuna, donde 46% de los 
encuestados indica que casi siempre es así, 36% a veces y 13% siempre, frente a la figura 14 que 
ilustra los resultados del nivel de recomendación de la empresa, donde el 41% indica que casi 
siempre recomendaría a la institución, mientras que el 35% considera que a veces recomendaría 
y 16% que siempre recomendaría. 
Tabla 15 
Los trabajadores realizan consultas de requerimientos y necesidades de los clientes. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 24 15% 
3 A VECES 61 37% 
4 CASI SIEMPRE 63 38% 
5 SIEMPRE 16 10% 
    164 100% 
 
Tabla 16 
La experiencia durante su estadía en la institución es satisfactoria. 
N°. Opción Frecuencia % 
1 NUNCA 0 0% 
2 CASI NUNCA 5 3% 
3 A VECES 60 37% 
4 CASI SIEMPRE 79 48% 
5 SIEMPRE 20 12% 






                     
Figura 15. Trabajadores realizan consultas de 
requerimientos y necesidades de los clientes. 
Figura 16. La experiencia durante su estadía 
en la institución es satisfactoria.
 
La figura 15, muestra los resultados sobre la percepción de los socios, respecto del interés de los 
trabajadores en realizar consultas sobre sus necesidades y requerimientos, donde el 38% indican 
que, si existe dicho interés, 37% indica que a veces y 15% casi nunca. Por otro lado, la figura 16, 
muestra el resultado de los encuestados, donde el 48% considera que casi siempre su experiencia 
durante la toma del servicio es satisfactoria, el 37% indica que a veces la experiencia vivida 
dentro de las instalaciones es satisfactoria y el 12% menciona que siempre la experiencia vivida 
dentro de la institución es óptima.  
9.2. Discusión 
De acuerdo con los resultados obtenidos al aplicar el instrumento, se puede plantean las 
siguientes consideraciones. 
El objetivo general de la investigación consiste en determinar la influencia que tiene la 
percepción de las estrategias de marketing de servicios en la fidelización de clientes, por 
lo tanto, de acuerdo con los resultados del estudio, se determina que el nivel de 
percepción de las estrategias de marketing de servicios es alto con 57% (Figura 1, p.43) y 




muestran que la institución no está canalizando de manera correcta sus estrategias, ya 
que, al tener una percepción alta, esta no se está viendo reflejada en el nivel de 
fidelización. Además, se evidencia cuán importante es aplicar estrategias de marketing de 
servicios centradas en el cliente, ya que esto repercutirá directamente en el nivel de 
fidelización, es decir a mayor nivel de percepción de estrategias, mayor será el nivel de 
fidelización, por lo tanto, las estrategias de marketing influyen de manera relativamente 
significativa en la fidelización de clientes. Los resultados se sustentan con la 
investigación previa, donde (De La Cruz & Hinojosa, 2017), concluyen que existe 
influencia significativa entre las estrategias de marketing de servicios y la fidelización de 
clientes, representada por el 89%. En tal sentido, se puede evidenciar que las estrategias 
bien direccionadas poniendo al cliente en el centro, estas influenciarán directamente de 
manera positiva en la fidelización. 
 
Con respecto al primer objetivo específico, se pretende identificar el nivel de percepción 
de las estrategias de marketing de servicios utilizadas en la institución objeto de estudio. 
Los resultados indican que el nivel de percepción es alto con 57% (Figura 1, p.43), 
demostrando que las estrategias empleadas por la institución son bien valoradas por los 
clientes. El resultado es contrario a lo que identificaron (De La Cruz & Hinojosa, 2017) 
en su estudio realizado a clientes de un restaurante, cuyos resultados mencionan que el 
nivel de aplicación de las estrategias de marketing de servicios es considerado como bajo 
con un 37.8% y tan solo el 16.2% indicaron que las estrategias aplicadas tienen un nivel 
alto. Por tal motivo, es indispensable que las estrategias de marketing de servicios estén 






El segundo objetivo específico planteado, es conocer el nivel de fidelización de los 
clientes del Círculo departamental de empleados, identificando que dicho nivel es medio, 
percibido por el 58% de los encuestados (Figura 2, p.43), lo que demuestra que los 
clientes no se sienten plenamente identificados con la institución, debido a la falta de 
estrategias efectivas. Esto quiere decir que las estrategias contenidas en las dimensiones 
utilizadas para la fidelización como la lealtad, calidad de servicio, satisfacción y los 
elementos del trébol de fidelización no están siendo aplicadas de manera adecuada. Los 
resultados se sustentan según (Brunetta, 2014), quién indica que la fidelización de 
clientes se basa en la preferencia de comprar un producto o servicio en una empresa 
donde se sientan a gusto, logrando crear un vínculo emocional alto. En tal sentido, 
conociendo el nivel de fidelización de clientes, es necesario que la empresa replantee o 
mejore las estrategias para obtener la ansiada fidelización, lo que generaría recurrencia y 
mayor rentabilidad para la institución. 
  
En el tercer objetivo específico se plantea identificar el nivel de influencia de las 
estrategias del marketing de servicios en la lealtad de los clientes. Los resultados 
obtenidos muestran que el nivel de las estrategias de marketing de servicios es alto con 
57% (Figura 1, p.43) y el nivel de lealtad es medio, representado por el 52% (Figura 4, 
p.44). La dimensión “lealtad”, presenta además otros resultados, los cuales indican que el 
41% de los encuestados casi siempre están dispuestos a recomendar los servicios de la 
institución (Figura 14, p.50), por lo que se desprende que si existe un cierto nivel de 
lealtad al ser el porcentaje más alto respecto a las demás opciones. Estos resultados son 




marketing de servicios para la fidelización de clientes, indica que estos en un 79% si 
recomendarían los servicios de la empresa Codemersa SA. Si bien es cierto los resultados 
no coinciden plenamente en el grado de recomendación, es importante la comparación, a 
fin de que la empresa pueda adoptar estrategias que permitan que el nivel de lealtad y por 
ende la recomendación de los clientes sea alta. En tal sentido, se puede indicar que, el 
nivel de influencia de las estrategias con la lealtad es relativamente alto, al ser 
dependientes, pero esto dependerá que tan bien estén diseñadas las estrategias. 
Finalmente, a raíz de lo descrito, se puede confirmar que la lealtad de los clientes es muy 
importante para las empresas, ya que va a permitir que la relación cliente – empresa sean 
duraderas en el tiempo, yendo incluso más allá del propio servicio y precio, es decir 
generar un vínculo emocional positivo que permita la recomendación (Lovelock & Wirtz, 
2009). 
 
Con el cuarto objetivo específico, se pretende establecer el nivel de incidencia que tienen 
las estrategias de marketing en la calidad de servicio. Al conocerse el alto nivel de 
percepción de las estrategias con el 57% (Figura 1, p.43), frente al nivel de la calidad de 
servicio, representado por el 61% considerado como alto (Figura 7, p.46), se puede 
indicar que las estrategias de marketing están bien enfocadas, por lo cual el nivel de 
incidencia en la calidad de servicio es alto. Los resultados se corroboran en la 
investigación previa de (Estela & Sánchez, 2018), quienes en uno de sus resultados 
indican que la calidad de servicio percibida por los clientes es malo con el 50.7%, 
contrario al nivel encontrado en la presente investigación, además, según el marco 
teórico, (Lovelock & Wirtz, 2009), afirma que la calidad de servicio está estrechamente 




con la percepción y expectativa de los clientes ante la adquisición del servicio. Por tal 
motivo, a través de la información descrita se puede afirmar que la calidad del servicio es 
un factor fundamental dentro de las estrategias de fidelización, pero que estas a su vez, 
dependen de las acciones y estrategias que se ejecuten en las estrategias de marketing de 
servicios a través del marketing mix y de la flor del servicio. 
 
El quinto objetivo específico, plantea la necesidad de conocer en nivel de influencia de 
las estrategias de marketing de servicio en la satisfacción de clientes. Después del análisis 
de los resultados, se determina que el nivel de las estrategias de marketing de servicios es 
alto con 57% (Figura 1, p.43), al igual que el nivel alto de satisfacción de clientes, 
representado por el 78% de la muestra seleccionada (Figura 6, p.45), lo que se traduce en 
una posición ventajosa para la empresa. Estos resultados se corroboran con la 
investigación de (Mercado, 2018), quien, en su tesis sobre marketing relacional para 
fidelización de clientes, contrariamente a la presente investigación, el nivel de 
satisfacción encontrado fue medio, con 44%. Bajo esta perspectiva, se puede mencionar 
que el nivel de influencia de las estrategias de marketing de servicios con la satisfacción 
de clientes es alto, ya que están bien direccionadas y estas se traducen en el alto nivel de 
satisfacción. En tal sentido, la satisfacción es el resultado del cumplimiento de las 
expectativas del cliente, a raíz del manejo eficaz de atención y de la relación con clientes 
satisfechos quienes estarán dispuestos a seguir invirtiendo su dinero, tiempo y esfuerzo 
(Lovelock & Wirtz, 2009).  
 
El sexto objetivo específico busca determinar el grado de influencia de las estrategias de 




de servicios representan el 57% catalogado como nivel alto (Figura 1, p.43) y el nivel de 
fidelización según el trébol de fidelización también es alto, representado por el 55% 
(Figura 8, p.47). Los resultados evidencian que el grado de influencia entre la variable 
independiente y el trébol de fidelización es alto, reflejando el esfuerzo que realiza la 
empresa en mejorar sus niveles de comunicación y compromiso del personal, buscando 
siempre la satisfacción y buena experiencia del cliente. El trébol de fidelización, en 
opinión de (Alcaide, 2015), es una herramienta que permite la fidelización a través de 
diversas estrategias basadas en tres perspectivas importantes como, cultura orientada al 
cliente, calidad del servicio y estrategia relacional, además, se suman cinco estrategias 
adicionales como la información, marketing interno, comunicación, experiencia del 
cliente y privilegios e incentivos. Por lo motivos expuestos, es importante articular las 
estrategias de marketing de servicios con las de fidelización para lograr el éxito deseado y 
que ambas tengan los más altos niveles de percepción. 
 
El séptimo objetivo específico plantea conocer la influencia del marketing mix en la 
fidelización de clientes y de acuerdo con los resultados obtenidos indican que, el nivel de 
percepción del marketing mix alcanza el nivel medio con 59% (Figura 3, p.44), de igual 
forma, el nivel de fidelización de clientes también es de nivel medio con el 58% (figura 2, 
p.43). Los resultados evidencian que, si existe influencia significativa entre el marketing 
mix y la fidelización de clientes, ya que ambas alcanzan el nivel medio y con porcentajes 
similares.  Los resultados se fundamentan a través del marco teórico sobre el marketing 
mix de servicios, el cual abarca un conjunto de elementos indispensables que permiten 
influenciar al cliente para optar por la compra o adquisición del servicio, asimismo, según 




principales que facilitan elaborar estrategias viables y redituables, y que estos a su vez, 
permitan la satisfacción de necesidades. Finalmente, a raíz de los resultados obtenidos, 
donde los niveles del marketing mix y de fidelización es medio, la empresa requiere 
evaluar sus estrategias, a fin de poder detectar donde radica el problema que impide que 
la percepción de las estrategias del marketing mix sea alta y estas a su vez repercutan en 
el nivel de fidelización de los clientes. 
 
Con el octavo objetivo, se plantea conocer la influencia que tiene la flor del servicio en la 
fidelización de clientes, donde los resultados indican que, el nivel de percepción de las 
estrategias de marketing según la flor del servicio es alto representado por el 57% (Figura 
5, p.45) y el nivel de fidelización de clientes es medio, representado por el 58% (Figura 2, 
p. 43). Los resultados evidencian que la influencia de la flor del servicio frente a la 
fidelización de clientes es relativamente significativa, ya que, si bien es cierto la 
percepción de las estrategias de la flor del servicio son altas, estas no se reflejan con la 
misma magnitud en la fidelización de clientes. Los resultados están respaldados en el 
marco teórico, a través de (Lovelock & Wirtz, 2009), quien indica que la flor del servicio 
es una técnica que busca la diferenciación de la competencia a través de 8 servicios 
complementarios que ayudan al servicio básico ofrecido y agrupados en elementos de 
facilitación y elementos de mejora. Finalmente, los resultados permiten conocer la 
importancia que tiene la flor del servicio en la generación de estrategias, poniendo mayor 







10. Conclusiones y recomendaciones 
10.1. Conclusiones 
Se determinó que la influencia que tiene la percepción de las estrategias de 
marketing de servicios en la fidelización de clientes es relativamente significativa, 
alcanzando un nivel alto con el 57% para las estrategias, mientras que en la 
fidelización de clientes alcanza un nivel medio con el 58%, es decir que el alto 
nivel de las estrategias no está reflejado en la fidelización, por lo que se debe 
mejorar y direccionar las estrategias basadas en el cliente. 
 
El nivel de percepción de las estrategias de marketing de servicio es alto, 
representado por el 57% de la muestra estudiada, lo que significa que las 
expectativas de los clientes están siendo superadas al aplicar estrategias basadas 
en las necesidades de los clientes. 
 
Se determinó que el nivel de fidelización de clientes del Círculo departamental de 
empleados, es medio, alcanzando el 58%, lo que significa que las estrategias de 
fidelización basadas en la lealtad, calidad de servicio, satisfacción y trébol de 
fidelización no están siendo aplicadas de manera adecuada, es decir el vínculo 
emocional entre empresa y cliente no es fuerte. 
 
Se determinó que el nivel de influencia de las estrategias de marketing de 
servicios en la lealtad es relativamente alto, ya que las estrategias de marketing de 
servicios representan el 57% considerado alto y la lealtad tiene un nivel medio con 
el 52%, además de conocer que el 47% de los clientes están casi siempre 




para medir el grado de lealtad, así como para afianzar la relación cliente – 
empresa. 
 
Se estableció que el nivel de incidencia de las estrategias de marketing de 
servicios en la calidad del servicio es alto, ya que el nivel de percepción de las 
estrategias representa el 57% considerada como alta y la percepción de la calidad 
del servicio representa un nivel alto con el 61%, es decir que la calidad del 
servicio está estrechamente relacionada con el nivel de aplicabilidad de estrategias 
de marketing de servicios contenidas en el marketing mix y la flor del servicio. 
 
Se determinó que el nivel de influencia de las estrategias de marketing de 
servicios con la satisfacción clientes es alta, ya que, tanto las estrategias de 
marketing de servicios como la satisfacción de clientes, según la información 
recogida, sus niveles son altos, representados por el 57% y 78% respectivamente, 
es decir existe un manejo eficaz de las estrategias, las cuales traerá como resultado 
que los clientes estén satisfechos y sigan optando por invertir su tiempo y dinero 
en la empresa. 
 
Se evidenció que el grado de influencia de las estrategias de marketing de 
servicios con el trébol de fidelización es alto, debido a los niveles individuales de 
la variable independiente con la dimensión trébol de fidelización, los cuales 
representan valores del 57% y 55% respectivamente catalogados como altos, es 
decir que las estrategias están basadas en 3 ejes fundamentales como la cultura 





Se determinó que, si existe influencia significativa entre el marketing mix y la 
fidelización de clientes, ya que los resultados son de nivel medio en ambos casos, 
representados por el 59% y 58% respectivamente, teniendo la empresa que evaluar 
y replantear sus estrategias, para mejorar los niveles de percepción, tanto en el 
marketing mix como en el nivel de fidelización. 
 
Se ha verificado que la flor del servicio influye de manera relativamente 
significativa en la fidelización de clientes de una asociación sin fines de lucro. El 
nivel de percepción de las estrategias de marketing según la flor del servicio es 
alto, representado por el 57% y el nivel de fidelización de clientes es medio, 
representado por el 58%, es decir que las estrategias contempladas en la flor del 
servicio aun teniendo un nivel alto, estas no están repercutiendo en el nivel de 
fidelización. 
10.2. Recomendaciones 
Si bien es cierto la relación entre la percepción de las estrategias de marketing de 
servicios y la fidelización de clientes es relativamente significativa, estas se 
pueden mejorar poniendo énfasis en la mezcla promocional, es decir plantear 
estrategias en torno a lo que realmente necesitan los clientes, dicha información se 
puede conseguir a través de encuestas cortas, preguntas personales directas, buzón 
de sugerencias y recomendaciones. 
 
Aplicar indicadores de medición de fidelidad como el NPS (Net Promoter Score) 
para medir el grado de lealtad y la relación con el cliente, con la finalidad de 





Aplicar las estrategias contenidas en el trébol de fidelización, realizando un mapeo 
de todos sus elementos (información, marketing interno, comunicación, 
experiencia del cliente y privilegios e incentivos), con la finalidad de detectar 
donde radican los puntos débiles, para enmendar o replantear nuevas estrategias 
de fidelización. 
 
Aplicar la estrategia de evaluación 360°, con la finalidad de que los colaboradores 
obtengan el feedback de su entorno, a fin de evaluar sus competencias, 
productividad, trabajo en equipo, comunicación, liderazgo y valores 
organizacionales. 
 
Los directivos deben fomentar la cultura integral de servicio al cliente, realizando 
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